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A presente dissertação pretendeu investigar a seguinte 
questão: Qual a influência que o reconhecimento do endosso 
pago e da publicidade paga têm na relação entre influencer 
digital e seguidores e a sua consequente intenção 
comportamental? Por outras palavras, procurou-se 
primeiramente estudar, o impacto que cada uma das quatro 
dimensões de relacionamento (confiança, controlo mútuo, 
comprometimento e satisfação) tem nas intenções 
comportamentais (e-WoM e intenção de compra). Também 
procurou-se estudar, se o reconhecimento do endosso pago e 
da publicidade paga modera o relacionamento que existe entre 
influencer digital e os seus seguidores e as suas consequentes 
intenções comportamentais. 
Para o efeito, foi decidido replicar, em Portugal, a pesquisa 
realizada por Dhanesh, G. S., & Duthler, G. (2019). Ao modelo 
inicial optou-se por aceitar respostas do género masculino. 
 Efetuou-se um estudo com metodologia quantitativa, 
mediante um inquérito através de questionários online, a 
pessoas com idades compreendidas entre os 18 e os 65 anos, 
onde se obteve um total de 249 participantes. 
 Com o estudo pôde-se concluir que os seguidores ao 
se sentirem satisfeitos com a relação que têm com o influencer 
digital que seguem nas redes sociais tendem a comprar e a 
partilhar as suas opiniões com os seus próximos. Quanto maior 
o reconhecimento que os influencers digitais são endossados 
por certas marcas, maior a confiança, o controlo mútuo e o 
comprometimento do seguidor com a relação que tem com o 
influencer digital e a sua consequente eletronic word-of-mouth. 
Quanto maior o reconhecimento que os influencers digitais são 
pagos em diversos posts que colocam por certas marcas, maior 
a confiança, a satisfação o controlo mútuo e o 
comprometimento do seguidor com a relação que tem com o 
influencer digital. Por fim, o reconhecimento do endosso pago 
tem um efeito moderador entre a satisfação do seguidor na 
relação que tem com o influencer digital e a sua consequente 
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This project aimed to investigate the following question: What is the 
influence that the recognition of paid endorsement and paid 
advertising have on the relationship between digital influencer and 
followers and their consequent behavioral intention? In other words, 
we first tried to study the impact that each of the four relationship 
dimensions (trust, mutual control, commitment, and satisfaction) has 
on behavioral intentions (e-WoM and purchase intention). We also 
found to study whether the recognition of paid endorsement and 
paid advertising moderates the relationship that exists between 
digital influencers and their followers and their consequent 
behavioral intentions. 
For this purpose, it was decided to replicate, in Portugal, the 
research carried out by Dhanesh, G. S., & Duthler, G. (2019). 
The initial model chose to accept responses from the male 
gender. We conducted a study with a quantitative methodology 
through a survey through online questionnaires to people aged 
between 18 and 65, with a total of 249 participants. 
With the study it can be concluded that followers, when 
feeling satisfied with the relationship that have with the influencers, 
they follow on social networks, tend to buy and share their opinions 
with their close friends. The greater the recognition that digital 
influencers are endorsed by certain brands, the greater the trust, 
mutual control and commitment of the follower to the relationship 
they have with the digital influencer and their consequent electronic 
word-of-mouth. The greater the recognition that digital influencers 
are paid for in various posts that they post for certain brands, the 
greater the trust, satisfaction, mutual control and commitment of the 
follower with the relationship they have with the digital influencer. 
Finally, the recognition of the paid endorsement has a moderating 
effect between the follower's satisfaction in the relationship he has 
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O rápido aumento dos influencers nas redes sociais tem desafiado os conceitos 
tradicionais das relações entre consumidores, exigindo que os departamentos de marketing 
construam relações eficazes com o público envolvendo-se com estes novos líderes de opinião 
e influencers (Booth & Matic, 2011; Pang, Tan, Lim, Kwan, & Lakhanpal, 2016; Smith, 2010; 
Walden, Bortree, & DiStaso, 2015).  
Os influencers digitais dedicam-se à autoapresentação nas suas redes sociais, através da 
criação de conteúdo online onde aplicam uma narrativa rica das suas vidas pessoais diárias e 
atraem a atenção alcançando um grande número de seguidores (Khamis, Ang, & Welling, 2016; 
Senft, 2013). Para serem bem-sucedidos é importante que criem relações entre o seu testemunho 
pessoal e os seus seguidores, que conduzam a resultados positivos, como o E-WoM (eletronic 
word of mouth), e intenção de compra (Boerman, Willemsen, & Van Der Aa, 2017; Evans, 
Phua, Lim, & jun, 2017; Wojdynski et al., 2017). 
Embora seja um tema importante a reter com implicações teóricas, práticas e com 
políticas valiosas, quase nenhuma investigação foi conduzida no âmbito dos influencers 
digitais, sobre os efeitos da conscientização do endosso pago e publicidade paga.  
Assim, fundamentado na literatura acerca dos influencers digitais, endosso pago e 
publicidade paga, marketing de influência e intenções comportamentais, este estudo teve como 
objetivo geral compreender o tipo de relacionamento que existe entre os influencers digitais e 
os seus seguidores e compreender quais são os efeitos da conscientização dos seguidores acerca 
do endosso pago e da publicidade paga. Com isto a questão de investigação visa perceber qual 
a influência que o reconhecimento do endosso pago e da publicidade paga têm na relação entre 
influenciador-seguidor e a sua consequente intenção comportamental? Para se poder responder 
à questão de investigação foram traçados os seguintes objetivos específicos: 
1. Verificar se as dimensões referidas no relacionamento entre influencer digital e 
seguidor (satisfação, comprometimento, controlo mútuo e confiança) têm influência 
nas intenções comportamentais (intenção de compra e E-WoM); 
2. Verificar se o reconhecimento do endosso pago e da publicidade paga têm 
influência na relação entre influencer digital e seguidor; 
3. Verificar se o reconhecimento do endosso pago e da publicidade paga têm 
influência nas intenções comportamentais; 
4. Verificar se o reconhecimento do endosso pago e da publicidade paga têm efeito 






2 Fundamentação Teórica 
2.1 Influencers Digitais 
Uma nova forma de publicidade digital ganhou popularidade nos últimos anos. Trata-
se de influencers digitais, que são considerados um tipo de micro celebridade (Senft, 2008). O 
uso de influencers digitais para promover diversas marcas ganhou força, com 86% dos 
profissionais de marketing a usar o marketing de influência em 2017, sendo que o Instagram é 
a rede mais importante para esta estratégia de marketing, seguida do Facebook (Linqia, 2017).  
Os influencers digitais são considerados personalidades com um largo número de 
seguidores nas diversas plataformas online (ex.: Youtube, Instagram, Snapchat, Facebook ou 
blogs pessoais), onde têm uma certa influência nos seus seguidores (Agrawal, 2016; Varsamis, 
2018). Tratam-se de “formadores de opinião confiáveis de um ou vários nichos” (De Veirman, 
Cauberghe, & Hudders, 2017). O foco que os seguidores têm nestes influencers digitais reflete-
se no facto dos mesmos serem indivíduos comuns que alcançam a sua micro celebridade através 
de uma unidade empreendedora que são as redes sociais (Abidin, 2015). 
De acordo com Boerman, Willemsen, & Van Der Aa, (2017), na generalidade, os 
influencers digitais incorporam diversas marcas nas suas páginas, e, apesar de serem 
“obrigados” a fornecer uma indicação de persuasão das suas mensagens (por exemplo, através 
dos hashtags), os seguidores aceitam prontamente as recomendações dos influencers que 
seguem nas redes sociais.  
Numa época marcada pela “cultura das marcas”, o dia-a-dia dos influencers digitais 
tornou-se uma força generalizada (Banet-Weiser, 2012b), onde se agarram a um ideal de 
autenticidade no qual deriva uma vantagem estratégica (Duffy, 2017), pois através da perceção 
da realidade, conseguem cultivar sensações de intimidade, acessibilidade e relacionamento, de 
forma a criar relações afetivas com os seus seguidores (Abidin, 2015).  
Afirmar autenticidade perante os seus seguidores também faz com que distingam uns 
dos outros, oferecendo aos seus seguidores uma certa exclusividade. Essa autenticidade 
também diferencia os influencers digitais das celebridades que aparecem nos mídia tradicionais 
(Duffy, 2017). Para além do mais, enquanto que as celebridades tendem a manter uma certa 
distância com os seus seguidores, os influencers digitais usam a sua própria realidade para criar 
uma relação de proximidade com os seus seguidores (Abidin, 2015). Contrariamente às 
celebridades e figuras publicas que são reconhecidos pelos meios sociais tradicionais, os 
influencers digitais são considerados como “pessoas normais” que se tornam “celebridades 
online” por criarem conteúdo e postarem nas suas redes sociais. Na generalidade, os influencers 





vida, beleza ou moda, sendo que as suas redes sociais centram-se nas áreas em que os 
influencers são especializados (Swant, 2016). 
No cenário atual dos mídia, a comunicação em massa como as estações de televisão, 
rádio e jornais, já não são um recurso dominante de informação para os consumidores. Em vez 
disso, os consumidores usam regularmente as redes sociais e comunidades virtuais para trocas 
de informação e construção de relações. Os influencers digitais usam as mesmas plataformas 
onde oferecem valores únicos para ambos os consumidores e publicitários (Hair, Clark, & 
Shapiro, 2010). 
Os influencers digitais são um novo tipo de endossadores digitais que moldam as 
atitudes do público alvo através de blogs, tweets e de outras redes sociais (Freberg, Graham, 
McGaughey, & Freberg, 2011). Outro termo comum que tem sido utilizado para descrever os 
influencers digitais são o “endorser”, definido como “qualquer pessoa que goste de ter 
reconhecimento público e usa esse mesmo reconhecimento em nome de uma marca para o bem 
do consumidor aparecendo com um anúncio publicitário” (McCracken, 1989).  Distintamente 
dos endossantes tradicionais que geralmente são celebridades ou figuras públicas que ganharam 
popularidade através dos mídia tradicionais, os influencers digitais são normalmente pessoas 
comuns que criarem personalidades online que cativaram o público e alcançaram visibilidade 
entre os seus seguidores criando conteúdo viral nas suas redes sociais (Garcia, 2017). 
O empreendedorismo também está muito assente nos influencers digitais, pois tem sido 
refletido através do bem-estar individual, em vez de uma responsabilidade partilhada entre 
empresas e o governo (Hearn & Schoenhoff, 2015). Essa mudança inspirou um projeto de 
autoprodução e autoaperfeiçoamento que enfatizou o trabalho árduo dos influencers digitais 
(A. Marwick, 2013). As redes sociais desempenham um papel importante no ideal 
empreendedor, oferecendo um meio de apoiar e promover a si mesmo, de forma independente 
(Duffy & Hund, 2015). O empreendedorismo impulsionou as indústrias dos meios digitais onde 
incentivam a ideia de que qualquer pessoa pode ter sucesso nesta área com um pouco de 
inteligência, perseverança e coragem (A. Marwick, 2013). Na realidade, os influencers digitais 
muitas vezes alcançam o seu sucesso por meio do privilégio social existente (Banet-Weiser, 
2012a). Para medir os seus objetivos, as redes sociais oferecem mecanismos para ter feedback 
através de métricas de engagement como por exemplo likes, comentários, seguidores), que 
também contribuem para o grau de visibilidade que se pode ganhar nas diversas plataformas 






2.2 Marketing de influência 
 A década anterior trouxe mudanças significativas no mundo da publicidade. Em 2008, 
pela primeira vez, os gastos com publicidade digital continuaram a crescer enquanto que os 
gastos com mídia tradicional foram decrescendo de ano para ano (McMillan & Childers, 2017). 
Nos dias de hoje, os publicitários são confrontados com uma multivariedade de desafios devido 
ao público ser diariamente submergido com mensagens persuasivas, fragmentadas no seu canal 
social de seleção onde muitas vezes optam por ignorar o conteúdo publicitário. Com os novos 
canais digitais as agências de publicidade continuam a explorar estratégias inovadoras que 
possam trazer um retorno do investimento aos seus clientes (Childers, Lemon, & Hoy, 2019).  
Assim, o meio digital abriu novas plataformas para que os consumidores se envolvam 
em discursos pessoais acerca de temas de todo o tipo, incluindo opiniões sobre produtos de 
diversas marcas. Assim, os consumidores ganham, uma maior independência de comunicação 
com as marcas, apresentando as vantagens e desvantagens através da experiência e comentários. 
(Brexendorf & Henkel, 2012).  
O marketing de influência refere-se à forma como os marketeers e as marcas investem 
numa seleção de influencers digitais para criar e/ou promover os seus conteúdos de marca tanto 
para os influencers digitais como para os seguidores que o influencers tem na sua plataforma 
digital (Yodel, 2017). O marketing de influência é uma estratégia de publicidade estimada em 
$2 biliões em 2017 com projeções de chegar aos $10 biliões em 2020 (Garcia, 2017). Trata-se 
de uma integração multifacetada dos utilizadores em todas as atividades de gestão da marca 
(Burmann Arnhold, U., 2008), o que não acontecia nos mídia tradicionais. Desta forma, o 
conteúdo divulgado tem um efeito sobre a imagem da marca, que resulta da perda parcial de 
soberania sobre a imagem pública. Por esse modo, o método mais comum é utilizar utilizadores 
que têm um grande número de seguidores através de posts patrocinados (Cha, Haddadi, 
Benevenuto, & Gummadi, 2010). O marketing de influência é descrito como uma publicidade 
nativa, de entretenimento e boca-orelha bastante credível devido à narrativa diária que os 
influencers compartilham com os seus seguidores (Evans, Phua, Lim, & Jun, 2017). 
 Trata-se de uma estratégia de marketing que usa os influencers digitais a conduzir os 
consumidores a tomarem uma decisão de compra (Scott, 2015). O conteúdo produzido pelos 
próprios influencers digitais é considerado mais orgânico, autêntico e de contacto direto com 
potenciais consumidores do que publicidade gerada pelas marcas (Talavera, 2015). O 
marketing de influência gira em torno da ideia de que os influencers digitais impactam as 
crenças e práticas dos seus seguidores desde que cativem e mantenham a atenção nos seus 





mensagem que vem de uma fonte segura, do que uma postagem patrocinada pelo anunciante 
(Colliander & Dahlén, 2011). Com isto, as agências de publicidade são desafiadas com 
representação das marcas neste novo meio digital onde o boca-orelha e as reviews online são 
mais importantes que nunca (Childers et al., 2019). 
O marketing de influência veio mostrar a importância do word-of-mouth (boca-orelha) 
tanto para os anunciantes como para os consumidores no processo de tomada de decisão. O 
Word-of-mouth trata-se de conversas entre consumidores sobre determinado produto, serviço 
ou marca onde tem tido um aumento com interações engagement nos canais digitais online 
(Romaniuk, 2007). (Keller, 2007) observou que o word-of-mouth é uma das formas mais 
poderosas de comunicação para as marcas nos canais digitais.  
 
2.3 Endosso Pago 
 O endosso é considerado como um meio de transmitir a imagem de uma marca através 
de uma celebridade que considerem apropriada como embaixadora de marca, que se associa e 
promove o produto no mercado (Alexander, 2009). Com a situação atual, de um mercado 
competitivo, acredita-se que o apoio das celebridades locais e globais proporcionam uma 
vantagem competitiva. 
Patrick, Geuens, & Van der Bergh (2007), afirmam que os consumidores acreditam que 
existe uma melhor conexão entre a marca e o público quando o endossante é uma celebridade 
famosa e popular. Existe uma perceção positiva quando existe uma celebridade associada a uma 
marca, o que faz com que os consumidores estejam mais tentados a comprar um produto (Moe, 
Trusov, & Smith, 2011).  
O endosso é um dos métodos mais utilizados na publicidade para influenciar as atitudes 
e as intenções de compra dos consumidores (Choi & Rifon, 2007). Uma celebridade endossada 
é "qualquer indivíduo que goste de reconhecimento público e que usa esse reconhecimento em 
nome de um bem de consumo aparecendo com ele na sua divulgação" (McCracken, 1989). De 
acordo com uma definição atualizada, "Um aval de celebridades é um acordo entre um 
indivíduo que usufrui de reconhecimento público (uma celebridade) e uma entidade (por 
exemplo, uma marca) para usar a celebridade com o propósito de promover a entidade" 
(Bergkvist & Zhou, 2016). Uma boa relação entre a marca e o endossante eleva a equidade da 
marca, promovendo uma boa imagem da mesma, aumentando a intenção de compra (Koernig 
& Boyd, 2009). Trata-se de uma forma popular dos marketeers promoverem as suas marcas, 





forma a que os consumidores criem uma intenção de compra do produto endossado (Atkin & 
Block, 1983). 
Diversos estudos afirmam que o apoio das celebridades aumenta a eficácia da 
publicidade (Bergkvist & Zhou, 2016; Erdogan, 1999), no entanto, para além de serem utilizado 
as celebridades tradicionais como atores, modelos e atletas, as empresas têm recorrido cada vez 
mais aos influencers digitais, que também são denominados como “micro celebridades” para 
apoiar as suas marcas (A. E. Marwick, 2015). Apesar da crescente utilização destra estratégia 
de marketing, os estudos ainda são limitados enquanto que a eficácia dos apoios tradicionais, 
através das celebridades, tem sido muito estudado (Bergkvist & Zhou, 2016), o impacto do 
apoio dos influencers é pouco estudado. Quando os consumidores compreendem que partilham 
determinados interesses, valores em comum com um endossante, ficam mais propensos a adotar 
as suas crenças, atitudes e comportamentos (Kelman, 2006).  
 
2.4 Publicidade Paga 
Dyer (2005) afirma que a publicidade significa chamar a atenção a algo, notificar ou 
informar alguém sobre alguma coisa. Já Arens (2004) afirma que a publicidade poderá ter várias 
definições: os jornalistas definem como uma comunicação, um ato de relações públicas ou um 
processo de persuasão. Já os empresários veem como um processo de marketing. 
A publicidade tem como função promover e vender produtos e/ou serviços através de 
comunicações pagas. Estas comunicações podem ser realizadas de várias formas e com 
objetivos distintos. (Muniz, 2004, p.3). A mesma autora afirma que podemos distinguir a 
publicidade paga de diversas formas: 1. A publicidade de produto que tem como objetivo 
divulgar um produto de forma a torná-lo conhecido; 2. A publicidade de serviço, que tem como 
objetivo divulgar serviços; 3. A publicidade de retalho, no qual os produtos publicitados são 
patrocinados, 4. A publicidade comparativa, que tem como objetivo comparar produtos a nível 
de preços e caraterísticas; 5. A publicidade cooperativa, onde a campanha publicitária passa por 
uma promoção de vendas junto da marca; 6. A publicidade industrial, que é realizada por 
intermédios que facilitam o acesso dos produtos ao público (Muniz, 2004, p.3). É necessário 
criar um discurso publicitário que seja, não só intencional, mas também apresente uma 
funcionalidade pragmática, com o objetivo que o discurso publicitário desperte a vontade de 
experimentar um produto, suscitando a curiosidade e/ou o desejo. 
Duarte & Vasconcelos (s/d, p.7) concluem que as campanhas de publicidade, quando são 
posicionadas de forma a identificarem-se com o público, podem criar estímulos atraentes, que 





Para se fazer publicidade é indispensável que o produto seja colocado no mercado de 
acordo com a categoria de consumidores a que se dirige. Para que um determinado produto 
esteja em sintonia com o mercado em que foi disposto, as empresas e serviços de consumo 
apresentam uma determinada estratégia publicitária. Essa estratégia é uma forma de pensar 
tendo em vista que os objetivos sejam concretizados de uma forma eficaz. A estratégia é, assim, 
importante para comunicar. Procura-se que tal comunicação, feita de acordo com os meios 
disponíveis, seja eficaz e rápida quanto à mensagem que se pretende transmitir, bem como aos 
valores e ideologias que essa mensagem envolve. Por vezes, “utilizamos os produtos como 
meios de autoexpressão, deixando que eles digam de nós por meio do que a publicidade diz 
deles.” (Pinto, 1999, p.24) 
Lindon, D., Lendrevie, J., Lévy, J., Dionísio, P & Rodrigues, J. V. (2004) caracterizam 
a imagem de marca como um conjunto de representações intelectuais que o público realiza a 
partir dos atributos do produto, da personalidade física e psicológica da marca, dos benefícios 
e inconvenientes percetíveis pelo consumidor e, por último, os atributos dos clientes da marca, 
ou seja, a ideia que os consumidores têm acerca de uma determinada marca. 
Felton (2003), acrescenta que as marcas são como as pessoas, e introduz o conceito de 
“estilo de vida” da publicidade. Refere que lifestly advertising são anúncios que mostram um 
estilo de vida, inserindo o produto nesse estilo de vida. Esta publicidade “expressa o maior 
benefício possível”, porque, ao invés de discutir uma vantagem, ela demonstra “uma melhoria 
pessoal”, pois o estilo de vida mostrado é um desejo do público e pode tornar-se do próprio 
público se ele comprar o produto “que parece ser o seu acessório indispensável”. Ao criar-se 
uma publicidade com base num estilo de vida, o público não considera o produto apenas com 
determinadas características, respeita-o como um acessório indispensável a um certo modo de 
ser. Usa–se então as imagens que comunicam esta necessidade para determinar um modo de 
ser. No fundo, o que se faz é colocar um produto na vida do consumidor. Em 1994 surgiu a 
primeira presença publicitária na Internet, o banner publicitário, que passou em 2000 a ser 
considerado uma estratégia publicitária (Lindon, D., Lendrevie, J., Lévy, J., Dionísio, P e 
Rodrigues, J. V., 2004). Os mesmos autores afirmam ainda que o investimento em publicidade 
na Internet poderá trazer um maior ajuste da mensagem, pois as mensagens são 
individualizadas, e uma maior aceitação dos utilizadores, na medida em que tendem a 
compreender a informação disponível como um serviço gratuito que lhes permite aceder a 
conteúdos – e, por consequente, uma maior flexibilidade e adaptabilidade aos alvos. 
A publicidade online é uma publicidade que inclui banners, texto simples, conteúdo rico 





capacidade de orientar os consumidores, através de tecnologias de segmentação 
comportamental, isto é, utilização de informações sobre comportamentos individuais para 
direcionar os consumidores (Colicev, Malshe, Pauwels, & O'Connor, 2018). A publicidade 
online é uma forma de comunicação dinâmica e orientada para a tecnologia (Goldfarb, 2014). 
A publicidade paga apresenta aos consumidores conteúdos direcionados que já 
demonstraram interesse no produto (Sayedi, Jerath, & Srinivasan, 2014). Como tal, a 
publicidade paga tem uma elevada capacidade de criar perceção e proporcionar um forte 
impacto nas vendas, direcionando os consumidores que já estão no processo de compra 
(Pauwels, & Gupta, 2016). A publicidade paga também pode resultar em taxas de click-through 
e taxas de conversão (Berman & Katona, 2013). Os anunciantes da publicidade paga combinam 
os seus anúncios com o conteúdo da pesquisa (Jerath, Ma, & Park, 2014). As cadeias de 
pesquisa dos consumidores revelam informações sobre os produtos em que estão interessados 
e a sua fase no processo de compra. 
 
2.5 Intenção de Compra 
Os clientes planeiam a sua compra de acordo com o benefício, acessibilidade (Sharma, 
P., Uprety, P., & Phuyal, 2016), lealdade de marca (Calvo Porral, C. & Levy-Mangin, 2016) 
confiança no vendedor, confiança no mercado, crenças (Lu, B., Fan, W., & Zhou, 2016) risco 
percebido (Indiani, N. L. P., Rahyuda, I. K., Yasa, N. N. K., & Sukaatmadja, 2015), local de 
compra (Puccinelli, N. M. et al., 2009), espaço físico do espaço comercial (Helmefalk, M. & 
Hultén, 2017) e política de devolução da loja (Jeng, 2017). A situação da compra muda 
constantemente a intenção de compra do consumidor (Lu, B. et al., 2016). A experiência do 
cliente deve ser reforçada na primeira compra, fazendo-o acreditar que ele não se vai arrepender 
da decisão que tomou (Reichheld F F, 2003). 
De acordo com (Bagozzi, Burnkrant, 1979), as intenções de compra são tendências de 
ação pessoal relacionadas com a marca. Trata-se também de um plano consciente de um 
indivíduo em fazer um esforço para comprar uma marca (Spears & Singh, 2004). Inclui também 
a probabilidade dos consumidores quererem comprar um determinado produto, assim sendo, 
(Gracia, Azucena, 2008) consideram que a intenção de compra antecede o comportamento 
efetivo da compra.  
Diversas pesquisas afirmam que as atitudes dos consumidores em relação a anúncios e 
marcas, e-WoM e reconhecimento afetam as intenções de compra dos consumidores (Lee & 
Koo, 2015), no entanto, (Chakravarti, 1997) afirmam que as intenções são distintas das atitudes. 





pessoa no sentido do seu plano consciente de exercer um esforço para realizar um determinado 
comportamento”. (Fishbein & Ajzen, 1980) afirmam que as atitudes influenciam o 
comportamento através das intenções comportamentais.  
 (Lee & Koo, 2015) afirmam que as caraterísticas dos endossantes, como por exemplo, 
a experiência, confiança e atração, exercem efeitos positivos nas intenções de compra dos 
consumidores. Já (Lewis & Weigert, 1985) argumentam que a confiança na publicidade, 
compreende dimensões cognitivas, emocionais e comportamentais, e pode trazer uma forma de 
agir com base em informações transmitidas por meio de anúncios.  
 No final, todas as atividades realizadas pelo departamento de marketing levam à mesma 
questão: saber se os consumidores estarão interessados em comprar o produto ou não. (Firdausi, 
2002) afirma que as atitudes dos consumidores influenciam positivamente as decisões de 
intenção de compra. (Sumarwan, 2017) contesta que a atitude é uma expressão de sentimentos 
de gostos ou antipatia por um objeto, o que se relaciona com o conceito de crença e 
comportamento.  
 (Schiffman, L. G. & L. L. Kanuk, 2007) apresentam cinco etapas que o consumidor 
passa antes de decidir comprar ou rejeitar um produto. 1 – Consciência. Pela primeira vez, os 
consumidores são introduzidos sobre a inovação do produto. 2 – Juros. Os consumidores 
preocupam-se com o produto e o seu processo de pesquisa para obter mais informações. 3 – 
Avaliação. Esta é a fase em que os consumidores decidem se hão de confiar no produto, ou não, 
se o mesmo vai ao encontro das expetativas. 4 – Julgamento. Os consumidores experimentam 
um número limitado de produtos. 5 – Adoção ou rejeição. Nesta fase de teste usarão o produto 
numa quantidade que seja necessária para que atenda às expetativas. De acordo com (Kotler, 
2005) existem dois fatores que moldam o interesse de compra do consumidor. Primeiro, a 
atitude dos outros, em relação a um produto/serviço. Em segundo lugar, fatores que não são 
antecipados e que poderão alterar a posição do cliente ao fazer uma compra.  
 
2.6 E-WoM (Electronic-Word of Mouth) 
O marketing word-of-mouth sempre teve uma grande influência na opinião pública e 
nos consumidores, e, por isso, desempenha um papel fundamental na comunicação devido à 
credibilidade que proporciona. Com a chegada da Internet, e o surgimento das redes sociais 
levaram a um aumento do efeito word-of-mouth (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009), bem 
como o número de influencers digitais  (Brown & Hayes, 2008). 
 De acordo com (Trusov et al., 2009), o marketing word-of-mouth, é mais antigo que as 





compartilhem as suas opiniões, preferências e experiências com outras pessoas. O electronic 
word-of-mouth (e-WOM) alargou os meios tradicionais de comunicação (Cheung & Lee, 
2012). Embora o e-WOM seja recente, já existe uma larga investigação académica que abrange 
vários aspetos da eficácia do e-WOM (Cheung & Thadani, 2012).  
A Internet, e particularmente as redes sociais, forneceram aos consumidores e às 
organizações formas novas de comunicar que capacitou todos os utilizadores a partilharem mais 
informações do que anteriormente (Krishen, Berezan, Agarwal, & Kachroo, 2016). O e-WOM 
tornou-se mais poderoso que o word-of-mouth tradicional, devido à sua rapidez, conveniência 
e influencia um maior número de pessoas (Godey et al., 2016).  
O e-WOM pode ser considerado como uma sugestão extrínseca relativamente ao 
processo de tomada de decisão, principalmente quando diz respeito à vontade dos consumidores 
em pagar um determinado preço. Também é considerado um atributo intangível de um produto 
que vem do mercado, em vez de ser apresentado pela marca (Liang & Corkindale, 2019). O e-
WOM gera uma rede de consumidores que estão conectados uns aos outros (Thoumrungroje, 
2014). O impacto do e-WOM no comportamento dos consumidores depende também da 
credibilidade da fonte (Reichelt, Sievert, & Jacob, 2014). No entanto, as opiniões formadas a 
partir das redes sociais são consideradas altamente importantes para os consumidores (Wilcox 
& Stephen, 2013). Diversos resultados empíricos confirmam que o e-WOM influencia atitudes, 
intenções e comportamentos, tanto nas compras online como offline (Amblee & Bui, 2008; 
Chevalier & Mayzlin, 2006; Hu, Liu, & Zhang, 2008; Moe et al., 2011). No entanto, poucas 
pessoas contribuem com informações online que sejam relevantes, a maioria deles, apenas 
afirma que “consumiu” o produto. O e-WOM fornece informações sobre produtos que 
normalmente não estão disponíveis a partir de fontes controladas pelas empresas, como as 
revisões negativas (Chiou & Cheng, 2003). A propagação do e-WOM implica igualmente que 
as empresas não conseguem controlar os fluxos de informações que correm nos meios online e 
offline. Para combater criam estratégias que visam monitorizar ou influenciar o conteúdo 
exposto pelos consumidores (Cheung & Lee, 2012). Especificamente, as empresas tentam 
minimizar as ocorrências dos e-WOM negativos e amplificar os conteúdos de e-WOM positivos 
(Mayzlin, Y. Dover, & J. A. Chevalier., 2012). Com isso, conseguem incentivar o crescimento 
das comunidades ou estabelecer comunidades orientadas pela empresa para os entusiastas da 





3 Modelo de Investigação 
3.1 Modelo Conceptual 
Para compreender o estudo em causa foi criado um modelo conceptual com o objetivo 
de ser uma ferramenta que permite dar resposta ao problema exposto decorrente da 
investigação. 
 Este modelo foi criado tendo por base o artigo de Dhanesh, G. S., & Duthler, G. (2019). 
Apesar de no artigo original não terem criado um modelo conceptual, foi possível criar um 
modelo através das explicações das relações das variáveis existentes no artigo. A partir do 
presente modelo é executável estabelecer, hipoteticamente, as relações que existem entre as 












3.2 Hipóteses de Investigação 
As hipóteses a serem investigadas são as seguintes: 
H1 – A relação entre influencer digital e seguidor afeta positivamente as intenções 
comportamentais. 
H1.1: A confiança que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente a intenção de compra; 
H1.2: O controlo mútuo que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente a intenção de compra; 
H1.3: A satisfação que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente a intenção de compra; 
H1.4: O comprometimento que existe na relação entre seguidor-influenciador 
afeta positivamente a intenção de compra; 
H1.5: A confiança que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente o E-WoM; 
H1.6: O controlo mútuo que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente o E-WoM; 
H1.7: A satisfação que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente o E-WoM; 
H1.8: O comprometimento que existe na relação entre seguidor-influenciador 
afeta positivamente o E-WoM. 
H2 – O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente a relação entre 
influencer digital e seguidor. 
H2.1: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente a confiança que 
existe entre seguidor-influenciador; 
H2.2: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente o controlo mútuo 
que existe entre seguidor-influenciador; 
H2.3: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente a satisfação que 
existe entre seguidor-influenciador; 
H2.4: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente e 
comprometimento que existe entre seguidor-influenciador; 
H3 – O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente a relação entre 
influencer digital e seguidor. 
H3.1: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente a confiança 





H3.2: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente o controlo 
mútuo que existe entre seguidor-influenciador; 
H3.3: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente a satisfação 
que existe entre seguidor-influenciador; 
H3.4: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente e 
comprometimento que existe entre seguidor-influenciador; 
H4 – O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente as intenções 
comportamentais. 
H4.1: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente a intenção de 
compra dos seguidores. 
H4.2: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente o e-wom dos 
seguidores; 
H5 – O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente as intenções 
comportamentais. 
H5.1: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente a intenção de 
compra dos seguidores. 
H5.2: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente o E-WoM dos 
seguidores; 
H6 – O reconhecimento do endosso pago modera relação entre influencer digital e 
seguidor e as intenções comportamentais. 
H7 – O reconhecimento da publicidade paga modera a relação entre influencer 
digital e seguidor e as intenções comportamentais. 
 
As variáveis a serem estudadas, e que estão refletidas no modelo conceptual, são as 
seguintes: 
Reconhecimento do Endosso Pago – Esta variável tem como objetivo perceber se as 
pessoas que seguem influencers nas redes sociais, estão cientes de que, alguns deles, são 
endossados pelas marcas, para que possam dar a conhecer o produto e/ou serviço; 
Reconhecimento de Publicidade Paga – A medição desta variável tem o intuito de 
compreender se os seguidores têm a capacidade de perceber quando um conteúdo que o 
influencer coloca nas suas redes sociais é pago pelas marcas ou não, deixando de ser um post 





Relação entre Influencer e Seguidor – Esta variável apresenta a forma como os 
seguidores e influencers se relacionam através das redes sociais, medindo três dimensões: 
confiança, controlo mútuo, comprometimento e satisfação; 
Intenções Comportamentais – Esta variável pretende apurar qual a intenção de compra 
do consumidor ao seguir determinados influencers e se, ao vir essas publicações, partilha pelo 







 Com o objetivo de explorar as hipóteses do modelo de investigação apresentado, 
conduziu-se um estudo empírico com uma abordagem quantitativa com delineamento 
correlacional, com o propósito de confirmar as hipóteses do estudo.  
 Trata-se de uma pesquisa quantitativa uma vez que se pretende perceber as relações 
entre influencer digital e seguidor e se influenciam as intenções comportamentais. Pretendeu-
se ainda apurar o efeito moderador do reconhecimento do endosso e da publicidade paga 
relativamente a todas as hipóteses de estudo.  
 
4.2 Participantes 
Para a realização do presente estudo utilizou-se uma amostragem não probabilística por 
conveniência. Neste tipo de amostragem “os elementos selecionados para a amostra são 
escolhidos pelo critério do investigador”. 
Colaboraram neste estudo, de forma voluntária, um total de 249 participantes sendo que, 
201 participantes foram considerados para as análises estatísticas, por reunirem as condições à 
participação no estudo (seguir, pelo menos, um influencer digital). Os inquiridos com menos 
de 18 anos também não foram considerados para o estudo, por serem menores de idade. 
Na Tabela 1, é possível observar a caracterização dos 201 participantes da amostra por 
género, idade, distrito de residência e nível de escolaridade. 
A amostra utilizada no presente estudo é constituída por 201 participantes, dos quais 
88,10% (n=177) são do sexo feminino e os restantes 11,90% (n=24) são do sexo masculino.  
Ao analisar a idade por intervalos podemos observar que os intervalos de idades com 
maior participação foram entre os 18 e os 24 anos com 55,70% (n=112), seguido do intervalo 
25 a 34 anos com 23,90% (n=48). 
Relativamente ao distrito de residência 63,2% (n=127) são de Lisboa, seguido de 
Setúbal com 11,90% (n=24). 
Por fim, o nível de escolaridade, 47,30% dos participantes (n=95) têm o ensino 



















Menos de 18 anos 17 8,5%
18-24 anos 112 55,7%
25-34 anos 48 23,9%
35-44 anos 20 10,0%
45-54 anos 2 1,0%














Viana do Castelo 3 1,5%
Viseu 2 1,0%














Para a recolha de dados deste estudo foi elaborado um estudo quantitativo que recorreu 
a um questionário de autopreenchimento, distribuído online, através do Google Forms, 
constituído por 4 partes, no qual primeiramente tinha uma explicação acerca do âmbito no qual 
o estudo seria realizado. A estrutura do questionário encontra-se refletida na Tabela 2:  
 
Tabela 2 - Estrutura do Questionário 
 
 
4.3.1 Questões Sociodemográficas 
Na primeira secção foi criado um conjunto de perguntas sociodemográficas com o 
intuito de caraterizar a amostra do estudo. As perguntas foram as seguintes: 
1. Idade –optavam pelo intervalo de idades em que se inseriam; 
2. Género –escolhiam se eram do género feminino ou masculino; 
3. Distrito de residência – optavam por uma resposta dentro da lista de distritos; 
4. Nível de escolaridade – optavam por uma das respostas apresentadas. 
 
4.3.2 Utilização de Redes Sociais 
Na 2ª secção apurou-se qual a rede social que usavam com maior regularidade com o 
objetivo de compreender qual a rede social que é mais utilizada pela amostra recolhida. Nesta 
questão, os inquiridos apenas podiam optar por uma resposta dentro das seguintes 
possibilidades: Facebook, Instagram, Snapchat, Youtube, Twitter, Outra opção.  
Questões Sociodemográficas 4 itens
Utilização de Redes Sociais 2 itens
Influencers Digitais 4 itens
Influencer Digital em Estudo 28 itens
       Conscientização do Endosso Pago 2 itens
       Reconhecimento Publicidade Paga 2 itens
       E-WoM 3 itens
       Intenção de Compra 3 itens
       Relação Influencer Digital - Seguidor | Confiança 6 itens
       Relação Influencer Digital - Seguidor | Controlo Mútuo 4 itens
       Relação Influencer Digital - Seguidor | Comprometimento 4 itens





Após a questão anteriormente referida, foi apresentado um enquadramento do que são 
influencers digitais de forma a obter respostas mais concretas para as questões seguintes. 
A seguir ao enquadramento, foi questionado se costumavam seguir influencers digitais, 
onde apresentava uma resposta fechada entre “sim” e “não”. Quem respondesse que não, 
automaticamente terminava o questionário. 
 
4.3.3 Influencers Digitais 
A secção seguinte teve como objetivo compreender a frequência com que o inquirido 
seguia os influencers digitais podendo optar por “diariamente”, “semanalmente” ou 
“mensalmente”. De seguida foi questionado qual o número médio de influencers digitais que 
seguia em cada rede social, tendo como opção “não uso esta rede social, “1 a 5”, “6 a 10”, “11 
a 20”, “21 a 50” e “51 ou mais”.  
Para perceber realmente se o inquirido sabia o que era um influencer digital e se seguia 
realmente um, foi questionado, em pergunta aberta, qual o influencer digital que seguia com 
maior frequência. 
Por fim, questionou-se, tendo em conta a questão anterior, em que redes sociais seguia 
o influencer digital que tinha mencionado na questão anterior, sendo que podia optar por mais 
do que uma opção: Facebook, Instagram, Youtube, Snapchat, Twitter e Outra opção. 
 
 
4.3.4 Influencer Digital em Estudo 
Para aceder aos níveis percebidos dos constructos abordados no estudo, foi utilizada a 
escala de Likert de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) constituído por 28 itens 
e dividido por 8 constructos, nomeadamente: 
1. Conscientização do Endosso Pago: A conscientização de endosso pago foi medida 
tendo por base Dhanesh, G. S., & Duthler, G. (2019), através de dois itens: “Eu tenho 
conhecimento de que este influencer digital é pago para promover certas marcas e 
produtos” e “Eu consigo dizer quando um influencer digital é pago ou não para 
promover uma certa marca ou produto”. O estudo original apresenta um Alpha de 
Cronbach de (α=.78). 
2. Reconhecimento da Publicidade Paga: O reconhecimento de publicidade paga foi 
medido tendo por base Boerman et al. (2012) e Evans et al. (2017), através de dois itens: 





produtos e serviços” e “Reconheço que estas promoções são publicidade paga”. O 
estudo original apresenta um Alpha de Cronbach de (α=.70). 
3. Eletronic Word of Mouth (E-WOM): E-WOM foi adaptado através da escala de 
Evans et. al (2017), através de três itens: “Eu partilho posts deste influencer digital com 
os meus amigos nas redes sociais”, “Eu partilho a minha experiência com marcas que 
são promovidas por este influencer digital com os meus amigos nas redes sociais” e 
“Estou disposto a partilhar através do "boca-orelha" as marcas promovidas por este 
influencer digital nas redes sociais”. O estudo original apresenta um Alpha de Cronbach 
de (α=.83). 
4. Intenção de Compra: A variável intenção de compra foi adaptada através da escala de 
Evans et. al (2017) através de três itens: “Gostaria de experimentar as marcas 
promovidas por este influencer digital”, “Eu compraria outros produtos de uma marca 
por causa deste influencer digital” e “Eu procuro ativamente o produto / serviço 
apresentado por este influencer digital para comprá-lo”. Apresenta um Alpha de 
Cronbach de (α=.89). 
5. Relação Influenciador - Seguidor | Confiança: A variável Confiança foi medida 
através de 6 itens: “Este influencer digital trata os seus seguidores de forma honesta e 
justa”, “Sempre que este influencer digital promove um produto ou serviço, eu sei que 
ele preocupar-se-á com os seus seguidores”, “Confio neste influencer digital para 
cumprir as suas promessas”, “Acredito que este influencer digital leva em consideração 
as opiniões dos seus seguidores”, “Sinto-me muito confiante com as habilidades deste 
influencer digital relacionados com a sua área de especialização” e “Este influencer 
digital tem a capacidade de atingir os seus objetivos”. Apresenta um Alpha de Cronbach 
de (α=.85). 
6. Relação Influenciador - Seguidor | Controlo Mútuo: A variável Controlo Mútuo foi 
medida através de 4 itens: “Este influencer digital e os seus seguidores estão atentos às 
opiniões um do outro”, “Este influencer digital acredita que as opiniões dos seus 
seguidores são legítimas”, “Ao lidar com os seus seguidores, este influencer digital tenta 
controlar e dominar. (Inverso)”, e “Este influencer digital ouve realmente o que os seus 
seguidores têm para dizer”. Apresenta um Alpha de Cronbach de (α=.54). 
7. Relação Influenciador - Seguidor | Comprometimento: A variável 
Comprometimento foi medida através de 4 itens: “Sinto que este influencer digital está 
a tentar manter um compromisso a longo prazo com os seus seguidores”, “Eu vejo que 





um vínculo duradouro entre este influencer digital e os seus seguidores” e “Comparado 
a outros seguidores, eu valorizo mais o meu relacionamento com este influencer 
digital”. Apresenta um Alpha de Cronbach de (α=.75). 
8. Relação Influenciador - Seguidor | Satisfação: A variável Satisfação foi medida 
através de 4 itens: “Estou feliz com este influencer digital”, “Ambos beneficiamos com 
esta relação (influenciador-seguidor)”, “Seguidores como eu são felizes nas suas 
interações com este influencer digital” e “De um modo geral, estou satisfeito com o 
relacionamento que este influencer digital estabeleceu com os seus seguidores”. 
Apresenta um Alpha de Cronbach de (α=.78). 
 
O tipo de escalas de medida para a análise das variáveis, foi seguido o estudo original 
como são apresentados na Tabela 3. Cada afirmação continha escalas de 5 pontos (sendo 1= 
discordo totalmente e 5= concordo totalmente), que mediam as variáveis em estudo como: 
reconhecimento do endosso pago, reconhecimento de publicidade, e-WoM, intenção de compra 
e relação entre influenciador-seguidor (confiança, controlo mútuo, comprometimento e 
satisfação). As variáveis foram medidas com escalas validadas existentes ou adaptadas das 
existentes. As mesmas foram adaptadas e traduzidas uma vez que se encontravam inteiramente 
























Descrição (Escala de Likert, 1 = discordo totalmente, 5 = concordo 
totalmente)
Eu tenho conhecimento de que o influencer digital é pago para promover 
certas marcas e produtos.
Eu consigo dizer quando um influencer digital é pago ou não para promover 
uma certa marca ou produto.
Considero que as pessoas recebem pagamentos de empresas/marcas por 
exibir os seus produtos e serviços.
Concordo que estas promoções são publicidade paga. 
Eu partilho posts do influencers digital com os meus amigos nas redes sociais.
Eu partilho a minha experiência com marcas promovidas pelo influencers 
digital com os meus amigos nas redes sociais.
Estou disposto a partilhar através do boca-a-boca as marcas promovidas pelo 
influencer digital nas redes sociais.
Gostaria de experimentar as marcas promovidas pelo influencers digital.
Eu compraria outros produtos de uma marca por causa de o influencer digital.
Eu procuro ativamente o produto / serviço apresentado pelo influencer digital 
para comprá-lo.
Este influencer digital trata as pessoas como eu de forma honesta e justa.
Sempre que este influencer digital promove um produto ou serviço, eu sei que 
ele preocupar-se-á com pessoas como eu.
Confio neste influencer digital para cumprir as suas promessas.
Acredito que este influencer digital leva em consideração as opiniões de 
pessoas como eu.
Sinto-me muito confiante com as habilidades deste influencer digital 
relacionados com a sua área de especialização.
Este influencer digital tem a capacidade de atingir os seus objetivos.
Este influencer digital e pessoas como eu estão atentos às opiniões um do 
outro.
Este influencer digital acreditam que as opiniões de pessoas como eu são 
legítimas.
Ao lidar com pessoas como eu, este influencer digital tenta controlar e 
dominar. (Inverso)
Este influencer digital ouve realmente o que eu tenho para dizer.
Sinto que este influencer digital está a tentar manter um compromisso a longo 
prazo com pessoas como eu.
Eu vejo que este influencer digital querem manter um relacionamento com 
pessoas como eu.
Existe um vínculo duradouro entre este influencer digital e pessoas como eu.
Comparado a outras pessoas, eu valorizo mais o meu relacionamento com o 
influencer digital.
Estou feliz com o influencer digital.
Ambos beneficiamos com esta relação.
A maioria das pessoas como eu é feliz nas suas interações com o influencer 
digital.
De um modo geral, estou satisfeito com o relacionamento que o influencer 
digital estabeleceu com pessoas como eu.
Relação Influencer Digital - Seguidor 
| Satisfação
Conscientização do Endosso Pago




Relação Influencer Digital - Seguidor 
| Confiança
Relação Influencer Digital - Seguidor 
| Controlo Mútuo







 Para este estudo a recolha de dados foi realizada exclusivamente online, entre o mês de 
abril e maio de 2020, através de um questionário (Anexo 1) aplicado na plataforma Google 
Forms. O respetivo link do questionário foi partilhado nas redes sociais e enviado diretamente 
a pessoas que seguem influencers digitais.  
No início do formulário havia uma parte introdutória em que explicava o objetivo do 
questionário, a garantia do anonimato das respostas, a sua confidencialidade e o tempo estimado 
para o seu procedimento. No início de cada secção foram devidamente explicadas as tarefas a 
executar face ao preenchimento do questionário.  
Posteriormente à recolha de dados, os mesmos foram primeiramente codificados e 
analisados com a ferramenta IBM SPSS Statistics 26 for Mac OS. Depois, averiguaram-se as 
qualidades métricas das escalas em estudo. 
No que diz respeito à codificação das escalas para análise dos itens do questionário foi 
seguido o estudo original. Nas variáveis a serem estudadas foi utilizado um rating scale do tipo 
Likert, onde os participantes respondiam entre 1 – “discordo totalmente” e 5 – “concordo 
totalmente”. 
Nas perguntas sociodemográficas, a variável idade foi codificada como quantitativa 
com “1” para os participantes com menos de 18 anos, com “2” entre os 18 e os 24 anos, com 
“3” entre os 25 e os 34 anos”, com “4” entre os 35 e os 44 anos, com “5” entre os 45 e os 54 
anos, com “6” entre os 55 e os 64 anos e com “6” para os participantes que tinham mais de 65 
anos.  
A variável género foi codificada como nominal e transformada em variável dummy, com 
a sua operacionalização através da cotação “0” para o género masculino e “1” para o género 
feminino.  
A variável distrito de residência foi codificada como nominal com “1” para os Açores, 
com “2” para Aveiro, com “3” para Braga, com “4” para Bragança, com “5” para Coimbra, 
com “6” para Évora, com “7” para Faro, com “8” para Guarda, com “9” para Leiria, com “10” 
para Lisboa, com “11” para Porto, com “12” para Santarém, com “13” para Setúbal, com “14” 
para Viana do Castelo e com “15” para Viseu. 
A variável habilitações literárias foi codificada como nominal com “1” para os 
participantes com o ensino secundário, com “2” com a licenciatura, com “3” com o mestrado e 
com “4” com o doutoramento. 
Para além das variáveis sociodemográficas também as variáveis da utilização de redes 





Com isto, a variável “Qual a rede social que usa com maior regularidade?” foi codificada 
como ordinal, com “1” para o Facebook, com “2” para o Instagram, com “3” para o Snapchat, 
com “4” para o Youtube e com “5” para o Twitter. 
A variável “Costuma seguir influencers digitais nas suas redes sociais” foi codificada 
como ordinal, com “1” sim e com “2” não. 
A variável “Com que frequência segue influencers digitais?” foi codificada como 
ordinal com “1” para diariamente, “2” semanalmente e “3” mensalmente. 
A variável “Quantos influencers segue, em média, em cada rede social?” foi dividida 
pelas 5 redes sociais em estudo e codificada como ordinal com “1” não uso esta rede social, “2” 
1 a 5, “3” 6 a 10, “4” 11 a 20, “5” 21 a 50 e “6” mais de 51.  
A variável “Qual o influencer digital que segue com maior frequência?” não foi 
codificada pelo facto da resposta ser aberta e ter diversas refutações diferentes. O objetivo era 
verificar se realmente o inquirido sabia o que era um influencer digital. Desta forma, a variável 
não foi codificada.  
Por fim, a variável “Em que redes sociais segue o influencer digital que mencionou na 
questão anterior?” foi também dividida pelas 5 redes sociais em estudo e codificada como 
ordinal com “0” não e “1” com sim.  
Após a codificação das variáveis foi efetuada a avaliação da consistência interna e 
precisão do instrumento, onde se calculou o Alpha de Cronbach (α) com a referência de valor 
de 0,70 (Marôco, 2011). 
Ao finalizar o estudo das qualidades métricas procurou-se analisar o efeito das variáveis 
sociodemográficas nas variáveis em observação, com o coeficiente de correlação de Pearson, 
que determina o grau de associação ou relação entre as variáveis contínuas sem que se 
estabeleça causalidade. Determina também a direção da relação das variáveis, positiva ou 
negativa.  
Por fim, foram testadas as hipóteses em estudo com o modelo de regressão linear 
simples, onde permite esclarecer a relação entre a variável independente e dependente. Nas 
hipóteses com variável moderadora, o modelo testou em que medida é que a variável 
independente afeta ou influencia a variável dependente. Como variável moderadora foram 






5.1 Análise das Qualidades Métricas 
5.1.1 Fiabilidade 
 De forma a avaliar a consistência interna dos constructos e a precisão do instrumento 
em estudo calculou-se o Alpha de Cronbach (α) referente a cada uma das dimensões com o 
valor de referência de 0,70, podendo variar entre 0 e 1 (Marôco, 2011).  
 Comprovou-se a existência de uma consistência interna satisfatória, exceto nas 
dimensões do endosso pago e controlo mútuo, onde apresentam valores abaixo dos 0,70. Os 
restantes apresentam valores acima do recomendado (0,70), como podemos observar na Tabela 
5. Na análise efetuada ao impacto do valor α o mesmo apresentou que não era necessário 
remover qualquer item, pois o valor não se alterava. 
 











Endosso Pago 0,504 2
Publicidade Paga 0,897 2
E-WoM 0,771 3
Intenção de Compra 0,783 3
Relação_Confiança 0,853 6







5.2 Efeito das variáveis Sociodemográficas nas variáveis em estudo 
 Após finalização da análise das qualidades métricas apurou-se qual o comportamento 
das variáveis em estudo em função das variáveis sociodemográficas, mediante o estudo da 
matriz da correlação de Pearson (Marôco, 2011). De acordo com o autor Marôco (2011), 
quando se obtém um valor superior a 0 (r>0), as variáveis estão associadas e variam no mesmo 
sentido e, caso o valor seja inferior a 0 (r<0), as variáveis variam em sentidos opostos. Para 
valores inferiores a 0,25, a correlação é fraca. Se estiver entre 0,25 e 0,50 é moderada. Se o 
valor estiver entre 0,50 e 0,75 é uma correlação forte. Caso seja superior a 0,75 trata-se de uma 
correlação muito forte. Os resultados obtidos das correlações entre as variáveis em estudo e as 
variáveis sociodemográficas podem ser consultados na Tabela 6.  
 
Tabela 6 - Correlação das Variáveis em Estudo com as Variáveis Sociodemográficas 
 
  
 Após observar a Tabela 6 pode-se verificar que a variável idade apresenta uma 
correlação significativa e negativa com a dimensão confiança (r=-0,140; p<0,01). Esta 
dimensão está relacionada com a idade de forma fraca. 
A variável nível de escolaridade apresenta uma correlação significativa e negativa com 
a dimensão confiança (r=-0,161; p<0,01) e com a dimensão satisfação (r=-0,174; p<0,01). Já 
com a dimensão endosso pago verifica-se uma correlação significativa e positiva (r=0,244; 
p<0,01). Pode-se verificar que estas dimensões estão associadas ao nível de escolaridade de 
forma fraca. Em suma: 
- A idade está associada forma significativa e negativamente com a dimensão confiança (a 
leitura é feita de forma inversa devido ao diferencial semântico). Tendencialmente, quanto 
maior a idade maior é a confiança com o influencer digital.  
- O nível de escolaridade está associado de forma significativa e negativamente com a dimensão 
confiança e satisfação. Tendencialmente, quanto maior o nível de escolaridade maior é a 
confiança e a satisfação com o influencer digital. Relativamente à dimensão do endosso pago 
podemos observar uma associação de forma significativa e positiva o que significa que, quanto 












Género 0,092 -0,082 0,013 -0,053 -0,024 -0,030 0,068 0,133
Idade -0,140 -0,003 0,013 -0,134 0,060 -0,112 0,030 0,097
Distrito de Residência 0,029 0,019 0,045 -0,051 -0,103 -0,119 -0,084 -0,054
Nível de Escolaridade -0,161 -0,198 -0,002 -0,174 0,060 0,008 0,244 0,128





5.3 Utilização de Redes Sociais e Influencers Digitais 
Os inquiridos foram questionados que rede social usavam com maior regularidade, 
quantos influencers digitais seguiam em cada rede social e a sua frequência de visualização da 
rede do influencer digital.  
Concluiu-se que o Instagram é a rede social mais utilizada com 168 respostas (83,60%), 
seguido do Facebook com 23 respostas (11,40%). A rede social menos utilizada é o Snapchat.  
Relativamente ao número de influencers digitais que seguem em cada rede social variou 
bastante, dependendo das redes sociais utilizadas, como podemos observar na Tabela 7. A 
maioria dos inquiridos segue um número maior de influencers digitais no Instagram, seguido 
pelo Youtube e Facebook. Relativamente à frequência com que seguem os influencers digitais, 
a maioria dos inquiridos afirmou que segue diariamente com 153 respostas (76,10%). 
 
Tabela 7 - Número de influencers digitais que seguem em cada rede social. 
  
N % N % N % N % N %
Nenhum 2 1 45 22,4 34 16,9 166 82,6 148 73,6
1 a 5 38 18,9 102 50,7 68 33,8 25 12,4 19 9,5
6 a 10 51 25,4 32 15,9 40 19,9 6 3,9 17 8,5
11 a 20 75 37,3 15 7,5 33 16,4 0 0 12 6
21 a 50 21 10,4 3 1,5 15 7,5 4 2 4 2
51+ 14 7 4 2 11 5,5 0 0 1 0,5





5.4 Teste de Hipóteses 
Com o intuito de observar os efeitos entre as variáveis em estudo, todas as hipóteses 
formuladas foram testadas através de regressões lineares simples. Para efeitos de análise foram 
divididos os resultados das hipóteses entre: hipóteses principais e hipóteses moderadoras.  
 
Hipóteses Principais:  
 
Hipótese 1 
A relação entre influencer digital e seguidor afeta positivamente as intenções 
comportamentais. 
 
H1.1: A confiança que existe na relação entre 
seguidor-influenciador afeta positivamente a 
intenção de compra. 
H1.2: O controlo mútuo que existe na relação 
entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente a intenção de compra. 
H1.3: A satisfação que existe na relação entre 
seguidor-influenciador afeta positivamente a 
intenção de compra. 
H1.4: O comprometimento que existe na 
relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente a intenção de compra.
Tabela 8 - Regressões lineares simples entre as dimensões da relação entre influencer digital e 
seguidor com a intenção de compra 
 
Através da regressão linear efetuada e demonstrada na Tabela 8, pode-se observar que, das 
quatro dimensões apresentadas do relacionamento entre seguidor-influenciador, apenas a variável 
satisfação tem um efeito preditor, positivo e significativo (β=0,272; p=0,031) na variável intenção 
de compra. Pode-se igualmente observar que 15,3% da variância da intenção de compra são 
explicados pela satisfação do seguidor na relação que criou com o influencer digital. Desta forma, 
é possível concluir que quanto maior a satisfação do seguidor na relação com o influencer digital, 
maior a intenção de compra por parte do mesmo. Assim, neste modelo, a Hipótese H1.3 possui 











H1.1 Confiança 0,178 0,213 Não
H1.2 Controlo Mútuo 0,12 0,357 Não
H1.3 Satisfação 0,272 0,031 Sim





H1.5: A confiança que existe na relação entre 
seguidor-influenciador afeta positivamente o 
E-WoM. 
H1.6: O controlo mútuo que existe na relação 
entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente o E-WoM. 
H1.7: A satisfação que existe na relação entre 
seguidor-influenciador afeta positivamente o 
E-WoM. 
H1.8: O comprometimento que existe na 
relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente o E-WoM. 
 
Tabela 9 - Regressões lineares simples entre as dimensões da relação entre influenciador e 
seguidor com o E-WoM 
 
Através da regressão linear efetuada e demonstrada na Tabela 9, pode-se observar que, das 
quatro dimensões apresentadas do relacionamento entre seguidor-influenciador apenas a variável 
satisfação tem um efeito preditor, positivo e significativo (β=0,524; p=0,000) na variável E-WoM. 
Pode-se igualmente observar que 14,3% da variância do E-WoM são explicados pela satisfação 
do seguidor na relação que criou com o influencer digital. Desta forma, é possível concluir que 
quanto maior a satisfação do seguidor na relação com o influencer digital, maior o E-WoM por 
parte do mesmo. Assim, neste modelo, a Hipótese H1.7 possui valor positivo, preditor e 
significativo e a mesma é confirmada. 
 
Hipótese 2 
O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente a relação entre influencer digital e 
seguidor.
H2.1: O reconhecimento do endosso pago 
afeta positivamente a confiança que existe 
entre seguidor-influenciador. 
H2.2: O reconhecimento do endosso pago 
afeta positivamente o controlo mútuo que 
existe entre seguidor-influenciador. 
H2.3: O reconhecimento do endosso pago 
afeta positivamente a satisfação que existe 
entre seguidor-influenciador. 
H2.4: O reconhecimento do endosso pago 
afeta positivamente e comprometimento que 











H1.5 Confiança -0,155 0,335 Não
H1.6 Controlo Mútuo 0,138 0,345 Não
H1.7 Satisfação 0,524 0,000 Sim






Tabela 10 - Regressões lineares simples entre o Endosso Pago e as dimensões da relação entre 
influencer digital e seguidor 
 
Através da regressão linear efetuada e demonstrada na Tabela 10, pode-se observar que o 
endosso pago tem um efeito preditor, positivo e significativo nas variáveis confiança (β=0,182; 
p=0,000), controlo mútuo (β=0,106; p=0,035) e comprometimento (β=0,199; p=0,000). Pode-se 
igualmente observar que 6,70% da variância da confiança, 2,20% da variância do controlo mútuo 
e 6,80% da variância do comprometimento são explicados pelo reconhecimento do endosso pago.  
Desta forma, é possível concluir que quanto maior o reconhecimento do endosso pago 
maior a confiança, o controlo mútuo e o comprometimento do seguidor na relação que tem com o 
influencer digital. Assim, neste modelo, as hipóteses H2.1, H2.2 e H2.4 possuem valores positivos, 
preditores e significativos e as mesmas são confirmadas.  
 
Hipótese 3 
O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente a relação entre influencer digital 
e seguidor.
H3.1: O reconhecimento da publicidade paga 
afeta positivamente a confiança que existe 
entre seguidor-influenciador. 
H3.2: O reconhecimento da publicidade paga 
afeta positivamente o controlo mútuo que 
existe entre seguidor-influenciador. 
H3.3: O reconhecimento da publicidade paga 
afeta positivamente a satisfação que existe 
entre seguidor-influenciador. 
H3.4: O reconhecimento da publicidade paga 
afeta positivamente e comprometimento que 
existe entre seguidor-influenciador.
 
Tabela 11 - Regressões lineares simples entre a Publicidade Paga e as dimensões da relação entre 











H2.1 Confiança 0,067 0,182 0,000 Sim
H2.2 Controlo Mútuo 0,022 0,106 0,035 Sim
H2.3 Satisfação 0,008 0,07 0,206 Não











H3.1 Confiança 0,104 0,271 0,000 Sim
H3.2 Controlo Mútuo 0,077 0,234 0,000 Sim
H3.4 Satisfação 0,025 0,146 0,025 Sim






Através da regressão linear efetuada e demonstrada na Tabela 11, pode-se observar que a 
publicidade paga tem um efeito preditor, positivo e significativo em todas as dimensões da relação 
entre influencer digital e seguidor. Pode-se igualmente observar que 10,4% da variância da 
confiança, 7,70% da variância do controlo mútuo, 2,50% da variância da satisfação e 11,90% da 
variância do comprometimento são explicados pelo reconhecimento da publicidade paga. Desta 
forma, é possível concluir que quanto maior o reconhecimento da publicidade paga maior a 
confiança, o controlo mútuo, a satisfação e o comprometimento do seguidor na relação que tem 
com o influencer digital. Assim, neste modelo, as hipóteses H3.1, H3.2, H3.3 e H3.4 possuem 
valores positivos, preditores e significativos e as mesmas são confirmadas.  
 
Hipótese 4 
O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente as intenções comportamentais. 
H4.1: O reconhecimento do endosso pago 
afeta positivamente a intenção de compra dos 
seguidores. 
H4.2: O reconhecimento do endosso pago 
afeta positivamente o E-WoM dos 
seguidores. 
 
Tabela 12 - Regressões lineares simples entre o Endosso Pago e as dimensões das intenções 
comportamentais 
 
Através da regressão linear efetuada e demonstrada na Tabela 12, pode-se observar que o 
endosso pago tem um efeito preditor, positivo e significativo apenas no E-WoM (β=0,164; 
p=0,052). Pode-se igualmente observar que 1,9% da variância do E-WoM são explicados pelo 
reconhecimento do endosso pago. Desta forma, é possível concluir que quanto maior o 
reconhecimento do endosso pago maior o E-WoM por parte dos seguidores. Assim, neste modelo, 
a hipótese H4.2 possui valor positivo, preditor e significativo e a mesma é confirmada.  
 
Hipótese 5 
O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente as intenções comportamentais. 
H5.1: O reconhecimento da publicidade paga 
afeta positivamente a intenção de compra dos 
seguidores. 
H5.2: O reconhecimento da publicidade paga 










H4.1 Intenção de Compra 0,002 0,053 0,486 Não






Tabela 13 - Regressões lineares simples entre a Publicidade Paga e as dimensões das intenções 
comportamentais 
 
Através da regressão linear efetuada e demonstrada na Tabela 13, pode-se concluir o 
reconhecimento da publicidade paga não tem impacto nas intenções comportamentais como a 





O reconhecimento do endosso pago modera a relação entre influencer digital e seguidor e as 
intenções comportamentais. 
H6.3: O reconhecimento do endosso pago 
modera a relação entre a satisfação e a 
intenção de compra. 
H6.7: O reconhecimento do endosso pago 




O reconhecimento da publicidade paga modera a relação entre influencer digital e seguidor e 
as intenções comportamentais. 
H7.3: O reconhecimento da publicidade paga 
modera a relação entre a satisfação e a 
intenção de compra. 
H7.7: O reconhecimento da publicidade paga 
modera a relação entre a satisfação e o E-
WoM. 
 
Tabela 14 - Teste de hipóteses com as variáveis moderadoras 
 
Através da regressão linear efetuada e demonstrada na Tabela 14, pode-se concluir que 










H5.1 Intenção de Compra 0,016 0,161 0,074 Não











H6.3 Endosso Pago_Satisfação Intenção de Compra 0,151 -0,142 0,016 Sim
H6.7 Endosso Pago_Satisfação E-WoM 0,019 -0,018 0,796 Não
H7.3 Publicidade Paga_Satisfação Intenção de Compra 0,144 -0,107 0,081 Não





na relação que tem com o influencer digital e a sua consequente intenção de compra (β=-0,142; 
p=0,016). 













Figura 2 - Gráfico de Moderação 
Na figura 2 podemos notar que existe um efeito de interação entre o endosso pago e a 
dimensão satisfação, o que faz com que apresente diferentes resultados na intenção de compra.  
Com isto, podemos observar que nas situações em que existe uma elevada satisfação na 
relação criada entre seguidor e influencer digital existe também uma maior intenção de compra 
quando os seguidores identificam pouco a existência de endosso pago. Quando a satisfação na 
relação entre seguidor e influencer digital é baixa, ocorre uma maior intenção de compra quando os 






Tabela 15 - Síntese dos Resultados obtidos 
Hipótese Sub-Hipótese Confirmada
H1.1: A confiança que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente a intenção de compra.

H1.2: O controlo mútuo que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente a intenção de compra.

H1.3: A satisfação que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente a intenção de compra.
✓
H1.4: O comprometimento que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente a intenção de compra. 

H1.5: A confiança que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente o E-WoM.

H1.6: O controlo mútuo que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente o E-WoM.

H1.7: A satisfação que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente o E-WoM.

H1.8: O comprometimento que existe na relação entre seguidor-influenciador afeta 
positivamente o E-WoM.

H2.1: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente a confiança que 
existe entre seguidor-influenciador.
✓
H2.2: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente o controlo mútuo 
que existe entre seguidor-influenciador.
✓
H2.3: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente a satisfação que 
existe entre seguidor-influenciador.

H2.4: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente e comprometimento 
que existe entre seguidor-influenciador.
✓
H3.1: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente a confiança que 
existe entre seguidor-influenciador.
✓
H3.2: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente o controlo mútuo 
que existe entre seguidor-influenciador.
✓
H3.3: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente a satisfação que 
existe entre seguidor-influenciador.
✓
H3.4: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente e 
comprometimento que existe entre seguidor-influenciador.
✓
H4.1: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente a intenção de 
compra dos seguidores.

H4.2: O reconhecimento do endosso pago afeta positivamente o E-WoM dos 
seguidores.
✓
H5.1: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente a intenção de 
compra dos seguidores.

H5.2: O reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente o E-WoM dos 
seguidores.

H6.3: O reconhecimento do endosso pago modera a relação entre a satisfação e a 
intenção de compra.
✓
H6.7: O reconhecimento do endosso pago modera a relação entre a satisfação e o 
E-WoM.

H7.3: O reconhecimento da publicidade paga modera a relação entre a satisfação e 
a intenção de compra.

H7.7: O reconhecimento da publicidade paga modera a relação entre a satisfação e 
o E-WoM.

H7: O reconhecimento da 
publicidade paga modera a 
relação entre influencer 
digital e seguidor e as 
intenções comportamentais.
H1: A relação entre influencer 
digital e seguidor afeta 
positivamente as intenções 
comportamentais.
H2: O reconhecimento do 
endosso pago afeta 
positivamente a relação entre 
influencer digital e seguidor. 
H3: O reconhecimento da 
publicidade paga afeta 
positivamente a relação entre 
influencer digital e seguidor. 
H4: O reconhecimento do 
endosso pago afeta 
positivamente as intenções 
comportamentais.
H5: O reconhecimento da 
publicidade paga afeta 
positivamente as intenções 
comportamentais.
H6: O reconhecimento do 
endosso pago modera a 
relação entre influencer 






Na figura 3 os resultados das hipóteses em estudo são representados com os valores de β e 
p. As hipóteses foram todas parcialmente confirmadas exceto a H5 e H7.  
 
 
Figura 3 - Modelo Final com as Hipóteses Confirmadas 
 
De uma forma sucinta, com os resultados obtidos e refletidos no modelo final, podemos 
concluir as seguintes afirmações: 
1. A dimensão Satisfação tem influência positiva nas intenções comportamentais 
(intenção de compra e E-WoM). Isto é, quanto mais satisfeitos os seguidores 
estiverem na relação que têm com o influencer digital maior a sua intenção de compra 
e partilha de opiniões com os seus próximos; 
2. O reconhecimento do Endosso Pago tem influência positiva nas dimensões 
Confiança, Controlo Mútuo e Comprometimento. Isto significa que, quanto mais os 
seguidores reconhecerem que determinado influencer é endossado por uma marca 
específica, maior a sua confiança, controlo mútuo e comprometimento na relação que 





3. O reconhecimento da Publicidade Paga tem influência positiva nas dimensões 
Confiança, Satisfação, Controlo Mútuo e Comprometimento. Isto é, quanto mais os 
seguidores reconhecerem que determinado influencer é endossado por uma marca 
específica, maior a sua confiança, satisfação, controlo mútuo e comprometimento na 
relação; 
4. O reconhecimento do Endosso Pago tem influência positiva no E-WoM. Significa 
que, quanto maior o reconhecimento que o influencer é endossado por certa marca, 
mais os seus seguidores estão recetivos a partilhar e executar o E-WoM; 
5. O reconhecimento do Endosso pago tem um efeito moderador na relação entre 









6.1 Discussão de Resultados 
O presente estudo teve como objetivo compreender o tipo de relacionamento que existe entre 
os influencers digitais e os seus seguidores e se essa relação influencia as intenções 
comportamentais, moderada pelo reconhecimento do endosso pago e da publicidade paga.  
Por outras palavras, procurou-se primeiramente estudar, o impacto que cada uma das quatro 
dimensões de relacionamento (confiança, controlo mútuo, comprometimento e satisfação) tem nas 
intenções comportamentais (e-WoM e intenção de compra). Também procurou-se estudar, se o 
reconhecimento do endosso pago e da publicidade paga moderam o relacionamento que existe entre 
influencer digital e os seus seguidores e as suas consequentes intenções comportamentais. 
Para a realização do presente estudo foi utilizado uma amostragem não probabilística 
intencional. Foi elaborado um estudo quantitativo que recorreu a um questionário online, de 
autopreenchimento. Neste estudo colaboraram, de forma voluntária, um total de 249 participantes, 
sendo que, 201 inquiridos foram considerados os que reuniam as condições à participação do estudo, 
pois para preencher a totalidade do questionário teria de, pelo menos, seguir um influencer digital. 
No que diz respeito à fiabilidade e para avaliar a precisão do instrumento, foi calculado o 
Alpha de Cronbach (α) relativo a cada uma das dimensões, com a referência de valor de 0,7 
(Marôco, 2011). Comprovou-se a existência de uma consistência interna satisfatória, exceto nas 
dimensões de endosso pago e controlo mútuo, onde apresentam valores abaixo dos 0,70.  
Após a avaliação das qualidades métricas foi analisado o comportamento das variáveis em 
estudo em função das variáveis sociodemográficas, através da análise de correlações de Pearson. 
Foram observadas correlações significativas, uma positiva e as restantes negativas. Podem resumir-
se nas seguintes propensões:  
- A idade está associada de forma significativa e negativa à dimensão confiança. Podemos 
concluir que, quanto maior a idade, maior é a confiança com o influencer digital.  
- O nível de escolaridade está associado de forma significativa e negativa com as dimensões 
confiança e satisfação. Tendencialmente, quanto maior o nível de escolaridade, maior é a confiança 
e a satisfação com o influencer digital.  
O nível de escolaridade também está associado de forma significativa e positiva ao 
reconhecimento do endosso pago, o que significa que, quanto maior o nível de escolaridade maior 
o individuo reconhece que existe endosso pago numa publicação que o influencer digital coloca nas 





Após a análise das correlações, foram testadas as hipóteses através de regressões lineares 
simples. Cada hipótese foi dividida em sub hipóteses por se tratar de variáveis com mais de uma 
dimensão em estudo. Neste sentido foram confirmadas as seguintes hipóteses: H1.3, H1.7, H2.1, 
H2.2, H2.4, H3.1, H3.2, H3.3, H3.4, H4.2 e H6.3.  
 
A Hipótese 1 propõe que a relação entre influencer digital e seguidor afeta 
positivamente as intenções comportamentais. 
Das oito hipóteses apresentadas apenas as hipóteses H1.3 e H1.7 foram confirmadas. A 
variável satisfação tem um efeito preditor, positivo e significativo na variável intenção de compra e 
E-WoM. Pode-se concluir que, quanto maior a satisfação que o seguidor tem na relação com o 
influencer digital, maior a sua intenção de compra e o E-WoM.  
Com o seguinte resultado, podemos afirmar que existe um fortalecimento da pesquisa 
existente de que a relação entre o conhecimento de persuasão e a intenção comportamental nem 
sempre tende a ser negativa (Jiang et al, 2017).  
Ao contrário do que se conclui, o estudo original afirma que as dimensões comprometimento 
e controlo mútuo têm um efeito preditor e significativo nas variáveis intenção de compra e E-WoM, 
o que indica que, embora a abertura e a transparência possam fortalecer o relacionamento, é preciso 
mais do que confiança e satisfação para induzir às intenções comportamentais. Os seguidores 
também precisam de sentir que têm controlo na relação para considerarem a opção de comprar um 
determinado produto e/ou serviço (Dhanesh, G. S., & Duthler, G. 2019). 
 
 
A Hipótese 2 propõe que o reconhecimento do endosso pago afeta positivamente a 
relação entre influencer digital e seguidor. 
Das quatro hipóteses apresentadas, três delas foram confirmadas. Pode-se concluir que o 
reconhecimento do endosso pago afeta positivamente as dimensões confiança, controlo mútuo e 
comprometimento. Quanto maior o seguidor reconhecer que existe endosso pago numa publicação 
colocada pelo influencer digital mais estável será a sua relação com o mesmo ao nível das dimensões 
anteriormente expostas. Isto é, quando os seguidores são informados de que os influencers digitais 
que seguem estão a ser pagos para endossar certas marcas/serviços, a perceção dos seguidores pesa 
sobre a honestidade e transparência que os influencers digitais estão a ter na relação que têm com 
os seus seguidores, que, por sua vez, fortalece a confiança, o comprometimento e o controlo mútuo 





No estudo original o reconhecimento do endosso pago afeta positivamente todas as 
dimensões da relação entre influencer digital e seguidor, sendo que as dimensões mais fortes são a 
confiança e a satisfação, o que significa que, quando os seguidores estão cientes do endosso pago, 
é mais provável que confiem e fiquem satisfeitos com o relacionamento (Dhanesh, G. S., & Duthler, 
G. 2019). 
 
A Hipótese 3 propõe que o reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente a 
relação entre influencer digital e seguidor. 
Das quatro hipóteses apresentadas, todas foram confirmadas. Com isto, pode-se concluir que 
o reconhecimento da publicidade paga afeta as dimensões da confiança, controlo mútuo, satisfação 
e comprometimento. Quanto maior o seguidor reconhecer que o influencer digital foi pago por 
colocar determinada publicação maior será a sua confiança, satisfação e comprometimento na 
relação existente, pois apercebe-se que o influencer digital mostra que está a ser pago para publicitar 
uma publicação nas suas redes sociais. 
Ao contrário do estudo original o mesmo conclui que o reconhecimento da publicidade paga 
não afeta a relação entre influencer digital e seguidor, isto é, o facto da publicação ser vista como 
um anúncio não influencia o relacionamento existente (Dhanesh, G. S., & Duthler, G. 2019). 
 
 
A Hipótese 4 propõe que o reconhecimento do endosso pago afeta positivamente as 
intenções comportamentais.  
Das duas hipóteses apresentadas, apenas uma foi confirmada. Pode-se concluir que o 
endosso pago tem um efeito preditor, positivo e significativo apenas no E-WoM. Isto é, quanto 
maior o reconhecimento do endosso pago numa determinada marca, mais provável será o seguidor 
partilhar a mensagem pelos seus amigos/familiares/conhecidos.  
No estudo original, nenhuma das hipóteses foi confirmada, o que significa que, o 
reconhecimento do endosso pago dos influencers digitais não influencia as intenções 
comportamentais dos seguidores (Dhanesh, G. S., & Duthler, G. 2019). 
 
A Hipótese 5 propõe que o reconhecimento da publicidade paga afeta positivamente as 
intenções comportamentais.  
Das duas hipóteses apresentadas, nenhuma foi confirmada. Isto é, o reconhecimento da 





que não é por os seus seguidores saberem que a publicação é paga que vão ter mais sensibilidade 
para partilhar ou comprar o produto/serviço. 
No estudo original todas hipóteses foram confirmadas, o que significa que, quando 
reconhecem uma publicação como anúncio é mais provável que comprem ou partilhem a mensagem 
pelos seus amigos/familiares (Dhanesh, G. S., & Duthler, G. 2019). 
 
Às sub-hipóteses encontradas na Hipótese 1 foram acrescentadas duas variáveis 
moderadoras de reconhecimento do endosso pago e da publicidade paga, com a finalidade de 
perceber se estas afetam a relação entre as variáveis.  
Os resultados demonstram que apenas a hipótese H6.3 foi confirmada. Foi possível 
comprovador que o reconhecimento do endosso pago afeta positivamente a relação de confiança 
que existe entre influencer digital e seguidor e a intenção de compra.  
Já o estudo original conclui que o reconhecimento do endosso pago e da publicidade paga 
modera a relação que existe entre o influencer digital e a sua consequente intenção de compra 







6.2 Limitações e pesquisa futura 
O presente estudo apresenta algumas limitações como primeiramente a dimensão da 
amostra, com 201 participantes. Apesar de 201 participantes ser considerado um valor aceitável 
para a investigação, obtendo dados relevantes, trata-se de um número insuficiente para poder retirar 
conclusões abrangentes. Sugere-se em estudos futuros alargar o prazo de resposta e obter um maior 
número de respostas. 
O facto de o questionário ter sido apenas online, dificultou a comunicação de explicar o 
conceito do tema e qual a amostra pretendida para que pudessem responder ao inquérito. Sugere-se 
que seja efetuado o questionário através de outros meios como presencial, de forma a facilitar a 
homogeneidade da amostra.  
Propõe-se que, em pesquisas futuras desta temática, incidam especificamente em casos reais 
de influencers digitais nos diversos setores (exemplo moda, desporto, vida saudável…). 
 
6.3. Implicações práticas do estudo 
Tendo em conta os resultados obtidos neste estudo, destacam-se algumas observações com 
implicações práticas para as estratégias de divulgação dos produtos através dos influencers digitais. 
Primeiramente, a constatação de que o reconhecimento do endosso paga afeta positivamente 
a relação entre influencer digital e os seus seguidores, que, por sua vez, afeta o comportamento do 
seguidor nas suas intenções de compra e E-WoM, mostra que a gestão de relacionamento nas redes 
sociais é uma estratégia e que assim, a literatura deveria estender-se sobre os efeitos da divulgação 
nas relação entre as marcas e o público (Sweetser, 2010).  
Segundo, a constatação de que o reconhecimento do endosso pago prediz mais fortemente 
na dimensão satisfação no relacionamento existente entre influencer digital e seguidor e que, a 
mesma dimensão, prediz com mais força as intenções comportamentais sugere que o efeito 
antecedente também pode ser o mesmo consequentemente. 
Este estudo também apresentou evidências dos efeitos positivos que existem nas práticas 
transparentes dos influencers digitais com os seus seguidores (Lee et. Al, 2016). Para os influencers 
digitais, a divulgação clara dos conteúdos, aprimora as perceções dos seguidores sobre a 
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8.1 Anexo 1 – Questionário 
 
INFLUENCERS DIGITAIS 
O presente questionário é realizado no âmbito da Dissertação de Mestrado em Marketing Digital da 
Universidade Europeia. O seu objetivo é compreender a influência que o reconhecimento da 
publicidade paga tem na relação entre influenciador-seguidor e a sua consequente intenção de 
compra.  
As respostas são anónimas e tratadas estatisticamente, garantindo a total confidencialidade dos 
dados. O tempo estimado de preenchimento do questionário é de 5 minutos.  






"Os influencers digitais são considerados personalidades com um largo número de seguidores nas diversas 
plataformas online (ex.: Youtube, Instagram, Snapchat, Facebook ou blogs pessoais), onde têm uma certa 











< de 18 anos

18 - 24 anos

25 - 34 anos

35 - 44 anos

45 - 54 anos

55 - 64 anos

> de 65 anos


























Utilização de Redes Sociais






Utilização de Redes Sociais
Costuma seguir influencers 
















Considerando o influencer que segue nas redes sociais com maior frequência e que mencionou anteriormente, 
assinale de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) o seu grau de concordância relativamente às 
seguintes afirmações. 
  
Não uso esta 
rede social
1 a 5 5 a 10 11 a 20 21 a 50 51+
     
     
     
     















Qual o influencer digital que 
segue com maior frequência?
Em que redes sociais segue o 
influencer digital que mencionou 
na questão anterior?
Influencers Digitais
Quantos influencers segue, em 





1. Eu tenho conhecimento de que este 




1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
2. Eu consigo dizer quando um influencer 




1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
1. Considero que as pessoas recebem 
pagamentos de empresas/marcas por exibir os 
seus produtos e serviços.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente




1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
Conscientização de Endosso Pago
Reconhecimento de Publicidade Paga






1. Eu partilho posts deste influencer digital 
com os meus amigos nas redes sociais.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
2. Eu partilho a minha experiência com marcas 
que são promovidas por este influencer digital 
com os meus amigos nas redes sociais.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
3. Estou disposto a partilhar através do "boca-
orelha" as marcas promovidas por este 
influencer digital nas redes sociais.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
1. Gostaria de experimentar as marcas 
promovidas por este influencer digital.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
2. Eu compraria outros produtos de uma marca 
por causa deste influencer digital.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
3. Eu procuro ativamente o produto / serviço 




1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
1. Este influencer digital trata os seus 
seguidores de forma honesta e justa.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
2. Sempre que este influencer digital promove 
um produto ou serviço, eu sei que ele 
preocupar-se-á com os seus seguidores.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente




1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
4. Acredito que este influencer digital leva em 
consideração as opiniões dos seus seguidores.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
5. Sinto-me muito confiante com as habilidades 




1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
6. Este influencer digital tem a capacidade de 
atingir os seus objetivos.
Discordo 
Totalmente





Relação Influencer - Seguidor | Confiança








1. Este influencer digital e os seus seguidores 
estão atentos às opiniões um do outro.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
2. Este influencer digital acredita que as 
opiniões dos seus seguidores são legítimas.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
3. Ao lidar com os seus seguidores, este 




1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
4. Este influencer digital ouve realmente o que 
os seus seguidores têm para dizer. 
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
1. Sinto que este influencer digital está a tentar 




1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
2. Eu vejo que este influencer digital quer 




1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
3. Existe um vínculo duradouro entre este 
influencer digital e os seus seguidores.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
4. Comparado a outros seguidores, eu valorizo 




1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
1. Estou feliz com este influencer digital.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente




1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
3. Seguidores como eu são felizes nas suas 
interações com este influencer digital. 
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
4. De um modo geral, estou satisfeito com o 
relacionamento que este influencer digital 
estabeleceu com os seus seguidores.
Discordo 
Totalmente
1 2 3 4 5
Concordo 
Totalmente
Relação Influencer - Seguidor | Controlo Mútuo
Relação Influencer - Seguidor | Comprometimento
Relação Influencer - Seguidor | Satisfação
Influencer Digital em estudo
